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书语言变化与衰退
香港《星岛日报》广告文本变迁再分析
吴东英　林敏奋
　　提要　本研究基于吴东英、钟美琼（２００４）的研究框架，结合当代传播学和当代语言学的科
学分析方法，追踪分析２１世纪以来香港中文报刊《星岛日报》广告文本的特点、变化和发展。
研究发现：回归１０周年至１５周年间，香港中文广告进一步体现多语、多文化社会的特征，具体
表现在广告主题与２０世纪相比，更着重强调具象征意义的价值，强调现代化和西化的价值取
向，如“独特”“享乐”“自我实现”等价值；广告语言呈现更多的感染性，使用纯英文，口语、通俗
的表达与文雅词藻、句式的糅合现象尤为明显。文章最后详细分析了香港广告文本的变迁与
经济、文化全球化发展变化的联系。
　　关键词　全球化；定量分析；广告语言；香港《星岛日报》
１．引言
广告是商品经济社会不可或缺的商业交流活动。“广告不只是单纯地希望把商品销售出
去的一项商业活动，而且是构成现代文化不可或缺的一部分。广告创作应用并转化许多文化
的象征和概念”（Ｌｅｉｓｓ，Ｋｌｉｎｅ　＆Ｊｈａｌｙ　１９９０：５）。因此，广告是文化的重要组成部分，承载并
反映着文化。作为社会文化的产物，广告及时反映出各种社会现象，是消费观念在社会发展变
迁中的渗透、反映与折射。经济和文化的发展都离不开语言，任何经济规则和理念都是通过语
言文本而存在和实现的。语言作为人们交流活动中内涵丰富、使用便捷的符号系统之一，成为
广告的一个重要表达手段；广告语言是广告的核心内容，它蕴含并反映着社会经济文化。因
此，广告的语言修辞、广告的文本创作与社会文化有着非常紧密的联系。
在市场经济背景下，广告与社会文化形成互动关系：一方面广告受到特定的社会文化的影
响，广告成为社会文化的一面镜子；另一方面，广告作为一种文化形式，倡导和引领时尚潮流，
对整个社会文化体系产生影响。吴东英、钟美琼（２００４）通过对２０世纪５０年代和８０年代的香
港广告文本与社会变迁的考察和定量分析比较，指出这两个年代分别代表了香港最贫穷和最
１
富有的时期，是香港社会经济历史上两个重要的里程碑，因此，两个年代的广告文本的变迁与
其社会经济文化有着非常密切的联系。在经历了主权移交的“世纪大事件”后进入２１世纪，香
港又先后经历了金融风暴、经济结构转型，２０１２年又正值“回归１５周年”，与２０世纪相比，其所
处的经济环境及其经济形态已经大大不同。而经济环境的不同和变化，反映在广告中又有何
表现？因此，本研究旨在追踪考察２１世纪以来，香港《星岛日报》广告文本的变化，进一步探讨
香港广告文本的变迁与其社会经济发展的关系。
２．本研究的目的和方法
２．１　研究目的
本研究在吴东英、钟美琼（２００４）考察和分析的基础上，追踪考察２１世纪香港中文报刊广
告文本的特征，进一步分析广告文本的变迁与其所处的社会经济文化的联系，希望能为当今中
国修辞学、文体学的学科发展提供更多的启示。
本研究的具体问题包括宏观及微观方面：１）宏观方面，我们想了解香港中文报刊广告于回
归１０至１５周年这５年间在广告主题设计方面有什么特征？香港广告主题的变迁与其所处的
社会经济文化有什么联系？２）微观方面，我们想了解香港中文报刊广告于２００７—２０１２年在感
染消费者的语言特征和辞格运用方面有什么特点？香港广告语言特征的变迁与其所处的社会
经济文化有什么联系？
２．２　研究框架
笔者认为，为了更好地研究广告文本的变迁与所处年代的社会文化环境，我们需要结合传
播学的宏观分析视角与语言学的微观分析视角。宏观方面，考察广告主题的框架主要是根据
波利（Ｐｏｌａｙ，１９８３）的研究框架，分析广告主题的价值取向（吴东英、钟美琼，２００４）。
本研究一共考察２２个价值取向（见表１）。在这２１个广告主题的价值取向当中，１５个直
接取自吴东英、钟美琼（２００４）采用的测量框架，其他７个广告主题，即“险精神”“独特”“科技”
“社会归属”“环保节能”“持久可靠”和“便利便捷”是目前２１世纪语料较之２０世纪８０年代广
告文本而增加的。
这２２个广告的题材还可以进一步划分为两类：一类代表功利主义和实用价值，另一类代
表享乐主义及其他象征性价值。功利主义／实用价值的广告主题价值取向强调产品实效的质
量和产品自身的使用功能特点，包含“持久可靠”“效率”“经济”和“品质”；而象征性价值着重于
“人的属性和目的”以及“社会模式和价值”，着重于产品所具有的社会意义，为产品拥有者带来
的社会形象，例如“美丽”“独特”“自我实现”“冒险精神”“社会归属”“社会地位”和“享乐”等
（Ｃｈａｎ　＆ ＭｃＮｅａｌ，２００４）。换言之，实用价值取向突出产品或服务能为产品拥有者提供何使用
价值；而象征性价值取向更关心的是产品或服务意味着什么社会形象。
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表１　广告主题价值取向的定义和阐释
主题价
值取向
定义和阐释 广告例子 样本日期
冒险精神 强调拥有者面对挑战，具
有勇敢和大无畏的精神
无忧，勇往直前。
（现代汽车广告）
２０１２年３月２３日
独特 强调产品的独特性，并使
产品拥有者与众不同
独一无二，临海低密度大宅。
（天赋海湾房产广告）
２０１２年３月４日
科技 强调产品的制作工艺或产
品本身科技含量高
Ｉ　ＡＭ　ＰＵＳＨＩＮＧ　ＴＨＥ　ＬＩＭＩＴＳ！我具有５１
点自动对焦系统，更可运用Ｄ－ｍｏｖｉｅ于３０ｐ／
２５ｐ／２４ｐ不同规格下进行１０８０ｐ全高清摄
录，并支持以太网络，为捕捉超凡影像做好万
全准备。我，一切就绪。（ＮＩＫＯＮ相机广告）
２０１２年３月２２日
自我实现 强调产品为其拥有者带来
成就感和自豪感特质
领前瞻，驾驭万千仰慕；一切就在掌握，尽显
性格与自信风范！（ＢＥＮＺ汽车广告）
２０１２年４月２１日
社会归属 强调产品拥有者可以被社
会成员所喜爱和仰慕
雄踞半山之上，打造傲视群雄的超凡气势。
（傲庭峰房产广告）
２０１２年３月１０日
环保节能 强调产品的绿色环保和节
约能量的特点
为环保科技定立全新标准，将卓越操控、高
效节能，与低碳排放完美结合。（ＢＭＷ 汽
车广告）
２０１２年３月３日
持久可靠 说明产品质量的永久性、
稳定可靠性和持久性
华丽艳光，拥抱永恒。焕发内在光芒，演绎
永恒美态。糅合传统制表工艺及珠宝镶嵌
技术，独特弧形线条新颖设计，精工镶嵌，
ＶＶＳ顶级钻石，细腻地将迷人雅致重新演
绎。真正的美源自内心，永垂不朽。（宝齐
莱Ｃａｒｌ　Ｆ．Ｂｕｃｈｅｒｅｒ手表）
２０１１年１２月５日
便捷便利 强调产品的便捷多功能和
便利获取的特征
＄１机价拎走，仲唔快啲带我返屋企！（全
新ｅｙｅ家居平板计算机广告）
２０１２年３月２３日
美丽 强调产品的美观以及装饰
作用。
ＫＡＷＡＩ　ＥＣ美肌维他命，Ｋｅｅｐ住每日健康
啲，白里透红啲。令你白里透红，成就健康承
诺。（ＫＡＷＡＩ　ＥＣ美肌维他命药品广告）
２０１２年３月２２日
经济 强调产品的价钱便宜／合
理，节省成本，符合经济性
原则
世界最大级特大天幕，举家共享；ＳＰＡＣＥ
ＳＴＥＰ　ＵＰ！同级最大车厢空间；ＰＡＣＫＡＧＥ
ＳＴＥＰ　ＵＰ！同级最大世界级特大天幕，为全
家人营造超阔开扬感；ＦＵＥＬ　ＥＣＯＮＯＭＹ
ＳＴＥＰ　ＵＰ！节油表现进一步改良，创造同级
最悭油绝佳油耗表现，投入绿色驾驶。全新
２０１０ＳＴＥＰＷＧＮ，势必成为全家最爱的Ｎｏ．
１家庭车，请即亲临各大本田陈列室参观选
购！（ＨＯＮＤＡ汽车广告）
２０１０年１月２日
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主题价
值取向
定义和阐释 广告例子 样本日期
效率 强调产品的功用，功能强
大，高效率
再次带领机械表到达一个更优秀的新领域，
达到时尚最严谨的 Ｇｒａｎｄ　Ｓｅｉｋｏ检测标准，
实在是高精准度和高品质的完美结合，更为
耐用，耐冲击性，更多能量。（ＳＥＩＫＯ 手表
广告）
２０１１年１２月９日
享乐 强调产品的使用能令其拥
有者享受个中的乐趣
水声淙淙，阳光灿烂，ＯＮＥ　ＭＡＤＩＳＯＮ完美
演绎大都会有限生活；设计时尚的园林水世
界，处处尽显绿化概念；回家细听潺潺水声，
享受片刻悠闲恬静。（ＯＮＥ　ＭＡＤＩＳＯＮ 房
产广告）
２０１０年１月２日
家庭 强调产品的使用能为拥有
者增添家庭生活的乐趣
一家同乐，一家共享快乐时光＠Ｆｅｓｔｉｖａｌ　Ａｌ－
ｌｉａｎｃｅ。（极尚盛世广告）
２０１１年１２月２０日
健康 强调产品的使用有助改善
体质的特点
补充钙质，人生充满朝气。体格健康，享受
人生！４粒含１杯牛奶钙质，每日４粒，保持
骨骼强健！补钙护眼，健康更全面！日本销
量冠。（ＫＡＷＡＩ药品广告）
２００７年７月６日
爱意 强调产品能令其拥有者感
受到他人（包括广告商）对
自己的关爱
随时守护住我，先值得托付终生，就系呢种健
康嘅承诺。（ＫＡＷＡＩ　ＥＣ美肌维他命广告）
满足不同喜好的你。（Ｖｏｌｋｓｗａｇｅｎ汽车广
告）
２０１２年３月２２日
摩登 强调产品具创新、符合现
代性的特征
智极速，首度曝光。全港首部４Ｇ智能手机
带来影院级观赏感受。（ＨＴＣ　Ｖｅｌｏｃｉｔｙ　４Ｇ
手机广告）
２０１２年２月２８日
流行 强调产品知名度高，受到
广泛的支持和爱戴
学界地位 Ｎｏ．１投影机，灯泡寿命持久，菜
单表现突出，深受学界欢迎，稳占冠军地位。
（ＥＰＳＯＮ投影机电子产品广告）
２００７年７月９日
品质 强调产品具有卓越的功能
或耐用的特色
时针在技术造诣及艺术美感方面都臻至完
美。（百达翡丽手表广告）
２０１２年３月１４日
安全 强调 产 品 安 全、可 靠 的
特点
Ｉｆ　ｙｏｕ　ｗｉｓｈ　ｔｏ　ａｄｖａｎｃｅ　ｉｎｔｏ　ｔｈｅ　ｉｎｆｉｎｉｔｅ，ｅｘ－
ｐｌｏｒｅ　ｔｈｅ　ｆｉｎｉｔｅ　ｉｎ　ａｌ　ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ．领先之见，
傲视无限。Ａｕｄｉ坚持革新理念，Ａ８旗舰系
列，集尖端科技，实现尊贵座驾典范。Ａｕｄｉ
Ｓｐａｃｅ　Ｆｒａｍｅ奥迪铝合金车架，科技先驱，操
控、安全，顶级层次，ｑｕａｔｔｏ恒久式四轮擎动
系统，稳定行车，昂首阔步，唯先见之明，实
时成为Ａｕｄｉ　Ａ８尊贵车主，独具非凡礼遇！
（Ａｕｄｉ　Ａ８汽车广告）
２００７年７月９日
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（续表）
主题价
值取向
定义和阐释 广告例子 样本日期
社会地位 强调产品的使用象征其拥
有者在社会上享有较高的
地位
Ｃａｐｔａｉｎ点止得一个？新一代ＦＲＥＥＤ，人人
发 号 施 令！ 坐 上 ＦＲＥＥＤ，人 人 荣 升
Ｃａｐｔａｉｎ，享受非一般驾乘体验！（ＨＯＮＤＡ
汽车广告）
２０１２年３月１０日
经典 强调产品累积多年的声
誉，经典、历史悠久，具有
传奇色彩的品牌传承历史
源于二十年代经典腕表世系，劳力士王子型
超然脱俗的身影，处处是精品美学与精密工
艺融合无间的见证。经典的长方表壳，背面
配以透视设计，让长方机芯摆动的和谐美
感，前后互相辉映，品味创新演绎。四款匠
心锤炼的型号，包括１８ＣＴ白金、黄金及永
恒玫瑰金，各具独特个性，却都掩不住王族
血统。（ＲＯＬＥＸ手表广告）
２００７年８月１９日
西式 强调产品具有西方的特色 系出名门，演绎欧洲设计；驾驭 随心所欲；无
忧 勇往直前；享受 舒适写意。全新ｉ４０轿车
及旅行车瞩目登场！糅合欧洲豪华房车精
粹，处处散发慑人魅力，风范卓越，成就非凡
之选。（韩国现代汽车广告）
２０１２年３月２３日
微观方面，本研究考察了１３个香港广告中具感染性的语言特征和修辞方式（见表２）。吴
东英、钟美琼（２００４）考察的广告语言特征为１２个，包括：夸张词语的使用、文艺语言的使用
（如：拟人化表达、文艺化句式及文雅词藻）、口语化特征（如：通俗押韵、疑问句、感叹句、祈使句
以及第一和第二人称代词的使用）、粤语入文、日常口语句式入文和中英文夹杂等语言特征的
使用。本研究还加入了纯英文的使用，为２１世纪广告语料新增的感染性语言特征。
表２　感染消费者语言特征的阐释
语言特征 语言特征阐释 广告样本 样本日期
夸张 夸张词语的使用 全港最大空中花园，殿堂级顶尖品牌配套，
最显赫华贵。（深湾９号房产广告）
２０１２年３月３日
中英混合 中文和英文的混合使用 崭新精品洋房式生活 Ｂｏｕｔｉｑｕｅ　Ｈｏｕｓｅ　Ｓｔｙｌｅ
Ｌｉｖｉｎｇ。（深湾畔房产广告）
２００７年７月７日
纯英文
使用
文本中纯英文的大量使用 ＮＥＶＥＲ　ＳＴＯＰ　ＤＩＳＣＯＶＥＲＩＮＧ！ Ｎｏｗ
ｔｈｅｒｅｓ　ｎｏ　ｍｏｒｅ　ｒｅａｓｏｎ　ｆｏｒ　ｙｏｕ　ｔｏ　ｓｔｏｐ　ｄｉｓ－
ｃｏｖｅｒｉｎｇ。（ＬＡＮＤＲＯＶＥＲ汽车广告）
２０１２年３月１０日
粤语入文 广东话的使用 永亨“税亨通”，凭住无比“勇气”同坚定嘅精
神，誓要坚持“全港最低利息保证”，无论人
哋批核利息有几低，再打八折俾你！（永亨
银行信用财务）
２０１１年１１月２３日
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　　（续表）
语言特征 语言特征阐释 广告样本 样本日期
口语入文 口语化句式，粤语口语的
使用
＄１机价拎走，仲唔快啲带我返屋企！（全
新ｅｙｅ家居平板计算机广告）
２０１２年３月２３日
疑问句式 问句的使用 Ｃａｐｔａｉｎ点止得一个？（ＨＯＮＤＡ汽车广告） ２０１２年３月１０日
感叹句式 感叹句的使用 奢豪、拥有，岂能满足您对永恒品味的追求！
（翠峦房产广告）
２００７年８月１０日
祈使句式 祈使句的使用 现在，何不亲临试驾，体现生活无限可能！
（Ａｕｄｉ　Ａ４汽车广告）
２０１２年３月１５日
第一人称 第一人称代词的使用 随时守护住我，先值得托付终生，就系呢种健
康嘅承诺。（ＫＡＷＡＩ　ＥＣ美肌维他命广告）
２０１２年３月２２日
第二人称 第二人称代词的使用 Ｓａｍｓｕｎｇ 与 Ｇｏｏｇｌｅ 携 手 打 造 第 一 部
Ａｎｄｒｏｉｄ　４．０ 智能手机，由你领先拥有。
（ＳＡＭＳＵＮＧ　ＧＡＬＡＸＹ　ＮＥＸＵＳ手机广告）
２０１２年３月１５日
押韵 押韵的使用 今秋干燥唔使惊，补水保湿一粒掂！
（阪圣纯羊胎素药品广告）
２０１２年２月２４日
文 艺 化
句式
文艺化句式（如对偶句及
排比句）的使用
华丽艳光，拥抱永恒。焕发内在光芒，演绎
永恒美态。糅合传统制表工艺及珠宝镶嵌
技术，独特弧形线条新颖设计，精工镶嵌，
ＶＶＳ顶级钻石，细腻地将迷人雅致重新演
绎。真正的美源自内心，永垂不朽。（宝齐
莱Ｃａｒｌ　Ｆ．Ｂｕｃｈｅｒｅｒ手表广告）
２０１１年１２月５日
文雅词藻 文雅词藻的使用 前后互相辉映，品味创新演绎。
（ＲＯＬＥＸ腕表广告）
２００７年８月１９日
拟人化 以人的特质比拟产品 Ｉ　ＡＭ　ＰＵＳＨＩＮＧ　ＴＨＥ　ＬＩＭＩＴＳ。Ｉ　ＡＭ
ＴＨＥ　ＮＩＫＯＮ　Ｄ４．我配备高感光１，６２０万
像素ＦＸ　ＣＭＯＳ感应器……为捕捉超凡影
像做好万全准备。我，一切就绪。（ＮＩＫＯＮ
相机广告）
２０１２年３月２２日
２．３　 研究样本和定量分析法
吴东英、钟美琼（２００４）研究所采用的语料来自香港历史最悠久的报纸———《星岛日报》，其
发行量一直保持良好，在香港２０世纪５０年代和８０年代期间都有很好的销售量（冼日明、游汉
明，１９８６：１０；黄少仪，１９９９：５）。本研究是基于上述研究，因此依然采用《星岛日报》作为语料来
源。《星岛日报》将自己定位标榜为“最受欢迎的中产家庭报章”，标榜面对的读者对象是“知识
分子”（钟大年，２００２：１１２），其刊登的广告具有一定质量和代表性。
香港回归１０周年至１５周年这５年间《星岛日报》广告文本，为本研究的语料考察对象。
根据对本研究所收集的２００７年７月１日至２０１２年６月３０日广告类别数量的统计，金融理财、
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药品、手表、电子、房产、培训增值、汽车、服饰、食品和旅游产品，为《星岛日报》广告的主要产品
类别 （见表３）。但由于食品和旅游产品广告，大多只提供价格信息，而匮乏文本，因此不列入
本研究的考察范围。
表３　《星岛日报》广告主要产品类别数量总表
产品类别 房产 金融理财 电子 培训增值 药品 汽车 手表 服饰 总计
篇数 ４４５２　 １３７２　 １２６０　 １２３２　 ７２８　 ６７２　 ３０８　 ９２　 １０１１６
百分比（％） ４４　 １３．５６　 １２．４６　 １２．１８　 ７．１９　 ６．６４　 ３．０４　 ０．９０　 １００
由表３可以看出，在２００７年７月１日至２０１２年６月３０日期间，广告数量位居前三的产品
类别分别为：房产（４４％）、金融理财产品服务（１３．５６％）、电子（１２．４５％），紧随其后的分别是培
训增值、药品、汽车和手表，服饰的广告数量比例最低（０．９０％）。２１世纪经济和社会的发展，导
致消费者生活方式的改变。２０世纪５０年代和８０年代的生活必需品（如食品、衣服和药品等）
的广告数量显著减少。消费者已经不再满足于温饱，而是选择将多余的个人储蓄用于更多的
长线投资，房产和金融理财产品就成为投资的首选。而在信息高速发展的２１世纪（Ｅ时代），
对于消费者来说，无论是商务沟通，还是休闲放松，电子电讯产品的需要也相应成倍增加。当
今社会的激烈竞争，与日俱增的就业压力，为培训增值提供了广阔繁荣的市场。随着２１世纪
医疗技术和医疗设备的不断进步，药品的广告数量下降，并且广告样本中出现的药品类别也发
生了本质的变化。
由此，本研究从２００７年７月１日至２０１２年６月３０日每年每一季度各选择上述八个产品
类别的广告（即：１则广告×８产品类别×４季度×５年＝１６０则广告）；吴东英、钟美琼（２００４）
收集的广告样本包括“衣服和药品（生活必需品）”以及“手表和汽车（奢侈品）”。而本研究不再
对广告类别进行生活必需品和奢侈品的分类。其原因在于：２１世纪的药品广告，以增加使用者
的美态、纤体，提高身体机能、强身健体的功效为主要卖点，与２０世纪５０年代与２０世纪８０年
代治病救人的药品有很大差别；２１世纪广告样本中，衣服广告数量甚少，多以ＧＵＣＣＩ等国际
知名奢侈品牌的服装鞋包饰品（下统称为服饰）推广宣传为主，因此不适合再将服饰广告列入
生活必需品范畴；汽车，在如今也成为家庭的必备代步工具，手表亦不再是富人专享，不能简单
以奢侈品定位。
３．研究结果分析
３．１　２１世纪广告主题的价值取向
表４显示了２１世纪广告主题价值取向的使用频率。从表４，我们可以看出２１世纪广告中
最常使用的广告主题是“独特”“自我实现”“社会归属”“社会地位”等象征价值以及“效率”“品
质”等实用价值。与吴东英、钟美琼（２００４）所考察的２０世纪香港广告相比较，我们可以观察
到，２１世纪的香港广告新增加了７个价值取向，即“独特”“社会归属”“冒险精神”及“科技”等象
７
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征性价值取向，“环保节能”“便捷便利”和“持久可靠”等实用价值取向。
表４　２１世纪广告主题价值取向的使用频率统计表
广告价值取向 数量 百分比（％） 广告价值取向 数量 百分比（％）
冒险精神 ７　 ４．３７ 享乐 ３４　 ２１．２５
独特 ５２　 ３２．５ 家庭 ６　 ３．７５
科技 ２６　 １６．２５ 健康 １７　 １０．６２
自我实现 ４９　 ３０．６２ 爱意 １２　 ７．５
社会归属 １９　 ３０．４ 摩登 ２４　 １５
持久可靠 ８　 １２．８０ 流行 １５　 ９．３７
环保节能 １１　 ６．２５ 品质 ４７　 ２９．７６
便捷便利 ９　 ５．６２ 安全 ２３　 １４．３７
美丽 １９　 １１．８７ 社会地位 ５７　 ３５．６２
经济 ２６　 １６．２５ 经典 ９　 ５．６２
效率 ４３　 ２６．８７ 西式 １４　 ８．７５
其余的１５个价值取向，与吴东英、钟美琼（２００４）所考察的８０年代相比，使用频率上升显
著的有“享乐”“自我实现”“健康”“爱意”“社会地位”“效率”。其中，“享乐”在吴、钟（２００４）文中
的考察使用频率仅仅占９％，而２１世纪则猛增至２１．２５％；“自我实现”在吴、钟（２００４）文中的
考察使用频率仅占１８％，而２１世纪则猛增至３０．６２％。这两个广告价值取向的猛增，表现了
现代社会中，社会经济的发展，使人的生活方式改变，人的生存需求也随之从温饱提升至感官
愉悦和自身身份的提高上来。
与吴东英、钟美琼（２００４）所考察的８０年代相比，２１世纪广告主题变化不显著的是“家庭”。
而“美丽”“经济”“摩登”“流行”“经典”和“西式”，则呈现数量下降的现象。“摩登”“流行”本来
是２０世纪８０年代较常用的价值取向，分别占３５％和２９％ （详见吴东英、钟美琼，２００４）；但到
了２１世纪，这两个价值取向降至１５％和９．３７％；而“经典”和“西式”也分别从８０年代的１６％
和２８％，下降到５．６２％和８．７５％。
表５显示在不同产品类别广告中各价值取向的使用频率。我们可以看到，２１世纪新出现
的价值取向如“冒险精神”“独特”“科技”以及“环保节能”，很多时候出现在汽车广告中。而房
产广告除了较多使用“独特”价值取向外，还更多地使用“自我实现”和“社会归属”；电子产品则
由于自身产品特征，较多地强调“科技”和“享乐”的价值。另外，特别值得注意的是，与吴东英、
钟美琼（２００４）所考察的８０年代相比，２１世纪药品和衣服产品的广告主题有很大的不同：２１世
纪药品广告不再只是强调“效率”及“品质”，而是强调“独特”“美丽”和“健康”；２１世纪衣服广告
不再只是强调“摩登”和“西式”，而是强调“独特”和“美丽”。
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表５　按产品类别计算广告主题价值取向的使用频率（％）
主题价值取向 房产 金融理财 电子产品 培训增值 药品 汽车 手表 衣服
冒险精神 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ３０　 ５　 ０
独特 ４０　 １０　 ３０　 １５　 ６５　 ８０　 ０　 ８５
科技 ５　 ５　 ６５　 ０　 ３０　 ８５　 ３０　 ０
自我实现 ６５　 １０　 ０　 ０　 ０　 ３０　 ２０　 １５
社会归属 ４５　 ５　 ０　 ０　 ０　 ２５　 ２０　 ５
持久可靠 ０　 １５　 ５　 ０　 ０　 ０　 １００　 ０
环保节能 ５　 ０　 ５　 ０　 ０　 １００　 ０　 ０
便利便捷 ３５　 １０　 ６０　 １０　 ４０　 ０　 ０　 ０
美丽 ０　 ０　 ０　 ０　 ７５　 ５　 ２０　 １００
经济 ５　 ５　 ５５　 ０　 ３０　 １５　 ０　 ０
效用性 ０　 ０　 ５　 ６０　 ７０　 ０　 ０　 ０
享乐 １０　 ０　 ４５　 ０　 ０　 １５　 ０　 ０
家庭 １０　 １５　 １５　 ０　 ０　 １５　 ０　 ０
健康 ０　 ０　 ０　 ０　 １００　 ０　 ０　 ０
爱意 ２５　 ２５　 １５　 ２０　 １５　 ６０　 ３５　 １５
摩登 １０　 ０　 １５　 ０　 ５　 ４５　 ３５　 ３０
流行 １５　 ０　 ２５　 ０　 １０　 ３５　 ０　 ５
品质 ５　 １５　 ５　 ４０　 １５　 １０　 １００　 ０
安全 ０　 ０　 ０　 ０　 １５　 ８０　 ０　 ０
社会地位 ２０　 ０　 ０　 ０　 ０　 １０　 ５　 ５
经典 ０　 ０　 ５　 ０　 １０　 ０　 １００　 １０
西式 ３　 ０　 ０　 ０　 ３０　 １５　 ８５　 ８５
３．２　２１世纪广告语言特征的分析
表６显示了２１世纪广告文本中具有感染性语言特征的使用频率。从表６，我们可以看到，
２１世纪广告语中最常使用的感染性语言特征为“夸张”“感叹句式”“文艺化句式”和“文雅词藻”。
与吴东英、钟美琼（２００４）所考察的２０世纪香港广告相比较，我们可以观察到，广告语言方面呈
现更多的感染性文体的特征：首先“纯英文使用”是２１世纪新加入的具有感染性的语言特征，
其使用频率为６．２５％。感叹句和疑问句的使用比８０年代也有大幅度的增加，“感叹句”在吴、
钟（２００４）文中的考察使用频率仅占１５％，而２１世纪则猛增至４３．７５％；“疑问句”在吴、钟
（２００４）文中的考察使用频率仅占４％，而２１世纪则猛增至９．３７％。另外，我们还可以观察到，
在俗语使用（如粤语入文、通俗押韵）增加的同时，“文艺化句式”和“文雅词藻”也有上升的趋
势：“通俗押韵”在吴、钟（２００４）文中的考察使用频率仅占１８％，而２１世纪则增至２０．６２％；“文
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艺化句式”在吴、钟（２００４）文中的考察使用频率占３６％，而２１世纪则增至４３．７５％；“文雅词
藻”在吴、钟（２００４）文中的考察使用频率占３１％，而２１世纪则增至３８．４％。
表６　具有感染性语言特征的使用频率
语言特征 数量 使用频率（％） 语言特征 数量 使用频率（％）
纯英文的使用 １０　 ６．２５ 祈使句 ２３　 １４．３７
夸张 ７２　 ４５．００ 第一或第二人称 ３４　 ２１．２５
中英混合 ３５　 ２１．８７ 通俗押韵 ３３　 ２０．６２
粤语入文 ２７　 １６．８７ 文艺化句式 ７０　 ４３．７５
疑问句 １５　 ９．３７ 文雅词藻 ２４　 ３８．４０
感叹句 ７０　 ４３．７５ 拟人化 １７　 １０．６２
　　注：由于一个广告样本使用不同的感染性语言特征，因此，上表中的语言特征使用频率的总和不等
于１００％。
表７是感染性语言特征在产品类别广告中的使用频率。
表７　感染性语言特征在产品类别广告中的使用频率（％）
语言特征 房产 金融理财 电子产品 培训增值 药品 汽车 手表 衣服
纯英文使用 ５　 ０　 ０　 ４５　 ０　 ３０　 １０　 ５５
夸张 ５５　 ０　 １０　 １０　 ４０　 １０　 １０　 ０
中英混合 ３０　 ５　 ３５　 ３５　 ２０　 ４５　 ４０　 ３５
粤语入文 ５　 １５　 ２０　 ５　 １５　 ０　 ０　 １５
疑问句 ５　 ０　 ０　 ５　 ５　 ５　 ０　 ０
感叹句 ３０　 １０　 ４０　 ５　 １５　 ３５　 １５　 ０
祈使句 １０　 ４５　 ３０　 ５　 １５　 ５５　 ０　 ０
第一二人称 ６５　 ５５　 ３０　 ５　 １０　 ６０　 １５　 ０
通俗押韵 １０　 １５　 １０　 ０　 １０　 ５　 ０　 ０
文艺化句式 ８５　 ０　 ０　 ０　 ０　 ４５　 ７０　 ５
文雅词藻 ６５　 ０　 ０　 ０　 ０　 ４０　 ６５　 ５
拟人化 １０　 ０　 ５　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０
表７显示了感染性语言特征在不同产品类别广告中的使用情况。我们观察到，“中英混
合”的语言特征，出现在所有产品类别的广告中，而“纯英文使用”主要出现在衣服、培训增值和
汽车产品的广告中。根据吴东英、秦秀白、吴柏基（２００４）的定义，口语化现象可包括粤语入文，
疑问句，感叹句，祈使句，第一、第二人称代词以及通俗押韵的使用。我们因此可以看到，许多
产品的广告如房产、金融理财、电子产品、药品和汽车产品都离不开使用这些口语化的表达；另
外，房产、汽车和手表产品的广告还较多使用“文艺化句式”和“文雅词藻”。
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综上所述，回归１０周年至１５周年间，香港中文广告进一步体现多语、多文化社会的特征，
广告文本的变迁具体表现在广告主题较２０世纪的广告使用更多的价值取向，且更多地体现现
代与传统价值取向的糅合，如现代化／西化的价值“独特”“享乐”“自我实现”与传统的价值“社
会归属”、“社会地位”等的同时呈现。特别值得注意的是，进入２１世纪，香港人的西方价值取
向有进一步提高和上升的趋势。
２１世纪香港广告文本的变迁还具体表现在广告语言方面较２０世纪的广告使用更多的感
染性文体的特点，且更多地体现雅俗共赏的现象。为了满足社会各阶层消费者的需要和喜好，
广告语言在雅俗两方面都各有兼顾。纯英文、文雅词藻和文艺化句式的使用，是谓“雅”；另一
方面，口语化、通俗押韵等“俗”的语言特征的使用频率也不断上升。另外，值得注意的是，“中
英混杂”的语言特征，出现在所有产品类别的广告中。由此可见，回归中国１０周年至１５周年
后，香港依然是一个“东西方文化融合的都市”（Ｗｕ　＆Ｃｈａｎ，２００７），香港越来越多地体现今天
全球化大都市的特点：多语、多文化共存。
笔者深深体会到，广告文本的变迁，直接反映了所处年代的社会经济大环境。因此，研究
分析广告文本的变迁必须结合宏观和微观方面的分析，这种宏观和微观方法的结合，不但使我
们对２１世纪香港广告文本的特点有更系统的考察和描述，而且对回归１０周年后的香港社会、
文化特点有更全面、更深刻的认识。
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